







加などの懸念から，外国製の製品 (foreign-made products) を購入することは
適切でない，あるいは愛国的でないという消費者の信念」(Shimp and





























CETSCALE の内部構造については，Shimp and Sharma (1987) がアメリ
カ市場での実証調査からその単次元構造を明らかにして以来，その後の多




Klein et al. (2006) で示した６項目がある１）。Shimp ら以降の CET 研究の
ほとんどでは，これらの測定尺度に基づいて考察を行っている。
単次元構造が確認された国々としては，イスラエル (Shoham and Brencic,
2003)，アメリカ，フランス，日本，西ドイツ (Netemeyer et al., 1991)，中国




Kara, 2002)，ロシア (Klein et al., 2006; Thelen et al., 2006) などがあげられる。
ただし，一部の研究において，CETSCALE の単次元構造はある程度の修
正を経てから得られたものである。たとえば Zhu et al. (2006) では Klein
et al. (1998) の６項目を用いたが，単次元構造の適合度が低く，それを満
足のいく水準にまで高めるため，最終的には４項目に調整している。
一方で，CETSCALE の多次元構造が確認された数少ない研究として，





主義 (patriotism) の三つの因子が抽出された。そのほか，Supphellen and
Rittenburg (2001) では，Shimp らの１７項目で因子分析を行った結果，や
はり三つの因子が抽出された。ただし，第一因子の説明力が突出して高か
ったため，同因子の１０項目のみを CETCALE として採用している。
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